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Informe de investigacién

RESUMEN

La presente investigacion analiza las asociaciones
negativas que tienen las marcas automoftrices premium o
de lujo en el crecimiento en ventas de las marcas lideres
por volumen, bajo el modelo de valor de marca vy la cuota
de mercado. Mediante un andlisis de correlaciones y una
prueba de hipdtesis, se encontré que las marcas premium
fienen mayores crecimientos en ventas que sus homodlogas,
que compiten por canfidades vy precios, e inciden
negativamente en el crecimiento en ventas de las marcas
lideres por volumen. Sin embargo, la estrategia de multiples
marcas ayuda a reducir la intensidad de la rivalidad enfre
ellas, especificamente en la marca premium o de lujo que
sostiene la empresa dominante. Finalmente, se concluye
gue el crecimiento de las marcas premium estd asociado al
consumo conspicuo o heddnico vy la sustitucion de marcas
en fiempos de contraccién de consumo.

Palabras Claves: valor de marca, mercado, industria
automotriz, consumo heddnico.

Hedonic consumption and brand sustitution inside mexican automotive market

Abstract

This investigation analyzes under the brand value model and market share, the negative associations that premium or luxury
automotive brands have in sales growth of the leading brands by volume. Through a correlation analysis and a hypothesis test,
it was found that premium brands have higher sales growth than their counterparts that compete for quantities and prices and
negatively affect the sales growth of the leading brands by volume. However, the multi-brand strategy helps to reduce the
intensity of rivalry between them, specifically the premium brands that dominant companies support. Finally, it is concluded
that the growth of premium brands is associated with conspicuous or hedonic consumption and the substitution of brands in
times of consumption contraction.

Keywords: Brand Equity; Market Share; Automotive Industry; Brand Sustitution; Hedonic Consumption.
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1. Introduccién

La teoria de la administracion estratégica
indica que un planificador tiene dos
opciones estratégicas para que una
empresa ostente una posicion competitiva
dentro de la industria. Estas son: el liderazgo
en costos y la diferenciacion (Porter, 1985). A
pesar de un crecimienfo  modesto
generalizado del sector industrial al que
pertenece. En este sentido, Porter enfatiza
que el desempeno de la empresa superior al
promedio es la base de la ventgja
competitiva sostenible (Porter, 1985).

En lo que concierna a la estrategia de
diferenciacién, puede sustentarse en
elementos del producto en si mismo, en el
sistema de distribucidn y en los ejercicios
mercadoldgicos principalmente. De hecho,
la diferenciaciéon es efectiva si los atributos
diferenciados son valorados por el
consumidor (Porter, 1985). Lo mencionado es
importfante porque una empresa con sus
fuentes de ventaja competitiva puede tener
un desempeno distinto al obtenido por el
sector industrial al que pertenece.

La industria automotriz mexicana ha
reportado, desde el ano 2012, un descenso
en sus ventas anuales por volumen. En el ano
mencionado, del 2012 al 2013, las ventas
decrecieron 3.9 por ciento, y del ano 2019 al
2020, sus ventas decrecieron 28 por ciento,
segun la  Asociacidn  Mexicana de
Distribuidores Automotrices (AMDA, 2021). Sin
embargo, en las cifras clasificadas por
producto, los autos de lujo ocupan el
segundo lugar en decrecimiento (33.7 por
ciento), mientras que los autos
subcompactos fueron la categoria de mayor
decrecimiento (36.4 por cienfo), entre enero
y diciembre del ano 2020. Otras categorias,
como los autos de usos multiples (SUV),
deportivos,  deportivos 'y  compactos
obtuvieron un descensos de 27.3, 26 y 19.6
por ciento en el periodo mencionado
(AMDA, 2021).

Las marcas lideres por volumen, como
Nissan, General Motors, Volkswagen, vy
Toyota tuvieron una contribucion al
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decrecimiento de las ventas ftotales por
volumen en la industria de 5.6, 4.7, 3.3, y 2.2
por ciento, respectivamente. Mientras, las
marcas automotrices de lujo o premium con
mayor cuota de mercado, como Mercedes
Benz. BMW, Audi y Volvo contribuyeron al
decrecimiento en 0.4, 0.5, 0.2 y 0.01 por
ciento, es decir, el decrecimiento en las
ventas expresadas en unidades vendidas fue
menor que sus pares con precios mads
econdmicos (marcas por volumen); todo ello
segun la  Asociacion  Mexicana de
Distribuidores Automotrices de Enero a
Diciembre de 2020 (AMDA, 2021).

La teoria del marketing indica que el
capital fue un tema que inicié a principios de
la década de los noventa, y fue difundido
en el libro fitulado: “Managing Brand
Equity”: Capitalizing on the Value de Aaker
en el ano 1991, el cual suscitd el andlisis de
conceptos y  pardmetros  financieros,
atributos intangibles que no son faciles de
evaluar y propios del comportamiento del
consumidor (Ferndndez, 2002). Los atributos
infangibles asociados a las marcas son una
fuente de riqueza tangible al ofrecer una
plataforma para la ventaja competitiva y la
obtencion de ganancias a largo plazo, por
ello las actividades de creacién, desarrollo
y/o adquisicibn de marcas vigentes en el
mercado son consideradas como opciones
de inversidon (Delgado, 2004).

El valor o capital de marca es uno de los
activos mds importantes y valiosos para la
empresa en la batalla competitiva, dado lo
costoso y complicado que suele ser afraer
clientes leales. Esto es debido a que la
empresa debe ofrecer un producto o
servicio con mayor valor agregado
(Podhorska, Siekelova y Valaskova, 2016).
Aun cuando, una marca sea mejor, es un
gran reto buscar la sustitucion por otra
marca (Lizbetinova, 2017). La situaciéon
mostrada en el desempeno de las marcas
automotrices premium frente a las marcas
de volumen, permite identificar una ventagja
competitiva de diferenciacién, dado que la
asimetria en decrecimientos por ventas en
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volumen#4 es evidente bagjo un contexto de
complicado crecimiento  generalizado
automotriz en México. Por tanto, surgen los
siguientes cuestionamientos: 3Existe una
correlacién inversa en el crecimiento de
mercado enfre las marcas premium y las
marcas por volumen, en el contexto de
decrecimiento en ventas y rivalidad del caso
mexicano? 3Qué papel tienen las marcas
premium que pertenecen a las marcas
lideres por volumen en el crecimiento en
ventas de las marcas dominantes2 sCoémo
presionan las marcas premium subsidiarias
de las dominantes a sus homodlogas mds
importantes?

El objetivo de la investigacion es evaluar
la correlacidn que se suscita entre marcas
premium y marcas dominantes por volumen
en un contexto de decrecimiento confinuo
en ventas e intensa rivalidad en la industria
automotriz mexicana durante el periodo
2016-2020. Especificamente, se evalua el
papel que juegan las marcas premium en
las companias dominantes en el crecimiento
de estas y su correlacidén con sus homodlogas
rivales en el periodo 2016-2020.

En un contexto de dificultad econdmica
en la industria automotriz, la investigacion
intenta probar que el valor de la marca es
un elemento de ventaja competitiva para la
empresa y de presidbn competitiva para los
rivales en los mercados automotrices, donde
el crecimiento en ventas de las marcas
premium incide negativamente en el
crecimiento de sus homdlogas que compiten
por volumen, suscitando con ello la
sustitucién de marcas.

El arficulo pretende demostrar que las
marcas premium que conforman el
portafolio de marcas de empresas lideres en
ventas por volumen no canibalizan el
crecimiento de sus marcas familiares. Por
tanto, no afectan al poder de mercado de
las  cuatro empresas mds  grandes
confrarrestando competitividad al mismo.

Finalmente, se buscd probar que en
contextos de dificultad econdmica en la
industria automotriz, el consumo de autos

4 Es decir, en el decrecimiento medido en cantidades vendidas.
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premium crece en mayor medida que en
productos o marcas de  volumen,
visudlizando un consumo heddnico o
conspicuo en los Ultimos cinco anos.

El documento consta de varias secciones
fundamentales. La primera estd encaminada
a fundamentar los aspectos tedricos que
intentan explicar el valor de las marcas
desde un enfoque gerencial y estratégico,
asi como la revisidn literaria correspondiente.
Consecuentemente, se aborda el contexto
competitivo de la industria automotriz
mexicana y sus fendencias actuales. En la
tercera parte se presenta la metodologia, los
resultados y la discusidon de la investigacion, y
finalmente se presentan las conclusiones de
la misma.

1.1. Revision de la literatura: El valor de la
marca y sustitucién de marcas

La teoria del marketing menciona que el
valor de la marca nacié como un constructo
simple a finales de la década de los anos
ochenta, donde se entendia de manera
univariable en ideas o aproximaciones, tales
como el precio adicional que un consumidor
estaba dispuesto a pagar por una marca, o
la capacidad que tenia una linea de
productos de ser extendida, también se
concebia como el valor financiero que
posee una marca y su contribucién a los
activos intangibles de la empresa. Asimismo,
era conceptudlizada como la idea o
percepcion del consumidor de la marca o la
capacidad para generar lealtad (Feldwick,
1996). Actualmente, el valor de la marca
basado en el consumidor (consumer brand
equity), es un consfructo con distintas
dimensiones, fales como: el grado de
disposicibn a pagar un sobreprecio por la
marca, el grado de satisfaccion en la
experiencia hacia la marca, la capacidad
para generar lealtad a la marca, grado de
calidad percibida en la marca, capacidad
de liderazgo (grado de innovaciéon) que se
percibe en la marca, capacidad de generar
beneficio funcional y el grado de
autoexpresion (identificacion) que la marca
le permite al consumidor (Vera, 2008).
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La marca genera un elevado valor para
el consumidor que la percibe de manera
diferenciable, especial y atractiva al resto de
las marcas. Cuando la compania obtiene
valor de marca y es reconocida por el
consumidor, se pueden esperar beneficios,
tales como: mayor lealtad de los
consumidores al aumentar su oferta de valor;
menos vulnerabilidad ante las acciones
comerciales de la competencia y a la crisis
de los mercados; reduccidn de la elasticidad
de la demanda ante el aumento de precios,
como resultado del precio superior que el
consumidor estd dispuesto a pagar por una
marca que le ofrece mayor valor; y a
generar confianza y apoyo de los canales
de distribucién, estimulados al tfrabagjar con
marcas de mayor valor (Keller, 1998).

En lo que concierne a sobre precios en la
marca, las empresas pueden establecer
mayores margenes de ufiidad y de
ganancias que sus pares rivales con marcas
de menor valor. En este dmbito radica la
importancia del manejo estratégico de las
marcas, justificando asi la administracién de
la marketing basada en los principios del
valor de marca (Vera 2008). Esta relevancia
sostiene que las empresas con mayor cuota
de mercado fienden a generar mayores
mdargenes de utilidad (Buzzell, Gale y Sultan,
1975). Al mismo tiempo, estos lideres de
mercado generalmente tienen las marcas
de mayor valor dentro de sus sectores
industriales. Arnold (1993) muestra este punto
al hablar de tres principios del desempeno
de una marca: primero, existe evidencia
para afirmar que los lideres de los mercados
tienden a recibir esta ventaja por crear
marcas de mayor calidad percibida y no
solo por la calidad inherente de sus
productos. Esta calidad percibida es
fundamental para mantener el liderazgo en
los mercados. Al lograr el liderazgo, se logran
beneficios adicionales, como mayor poder
con los distribuidores y clientes (Arnold, 1993
y Vera, 2008).

En segundo lugar, las empresas lideres del
mercado cuentan con  sistemas  de
produccién mds eficientes, basados en
economias de escala, donde las marcas con
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mayor calidad percibida logran despegarse
de sus competidores para tener el espacio
suficiente de implementar sistemas de
produccién complejos vy eficientes. De tal
manera que la rentabilidad superior de las
empresas lideres de sus sectores proviene de
una estructura de costos eficiente y de un
mayor poderio competitivo que les permite
imponer precios superiores. Tal ventaja de

manejar  precios superiores se  deriva
directamente del valor superior de sus
marcas (Arnold, 1993 y Vera, 2008).

Por Ultimo, las marcas de mayor

calidad percibida permiten una ventagja
competitiva de largo plazo a sus empresas,
ya que las marcas, a diferencia de los
productos, si se manejan correctamente, no
estarian condicionadas o vinculadas a un
ciclo de vida. Las marcas pueden
perdurar, sus productos pueden ser
renovados vy modificados para
mantener su vigencia en grupos leales
de consumidores (Arnold, 1993 y Vera
2008), es asi que las marcas bien
administradas fienen posibilidades amplias
de construir relaciones de largo plazo con sus
clientes (Rust, Zeithaml y Lemon, 2004).

1.1.1. Factores determinantes del valor de

marca

Acker (1996) construye cuatro categorias
de factores determinantes del valor de una
marca. Una es el reconocimiento de su
nombre, la segunda es la fidelidad a ellq,
seguido de la calidad percibida y las
asociaciones de la marca. Estos grupos de
variables son relativos a la relacion del
consumidor con sus marcas (Vera 2008).

Por otro lado, Feldwick (1996) denota que
el termino valor de marca (brand equity), en
realidad puede tener gran variedad de
significados, y mds que intentar llegar a
acuerdos sobre el verdadero sentido que
debe tener, es mejor estar conscientes de
que puede significar distintas cosas; y asi
evitar confusiones innecesarias. Feldwick
(1996) determina que el término valor de
marca, también conocido en inglés brand




ISSN 1317-8822 / ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 21 ¢ N° 02 *Julio - Diciembre 2022 *pp. 278- 294
Consumo hedoénico y sustitucién de marcas en el mercado automotriz mexicano

Rios, E., Vela, J. e Ibarra, M.
https://doi.org/ 10.53766/VIGEREN/2022.21.03.06

equity se construye en tres sentidos distintos,
como el valor financiero de la marca, su
fuerza de mercado y suimagen.

En lo que concierne al valor financiero, se
puede ver como una nocién referente a la
transaccién comercial de activos entre
empresas. Enfre tanto, la segunda y tercera
categoria o sentidos, se refiere directamente
al consumidor, por lo que son mds relevantes
en mercadotecnia. Estas se pueden
englobar en el término consumo basado en
el valor de marca (consumer brand equity o
customer based brand equity). Para Keller
(1998), estos tres aspectos son referencia al
hablar de valor de marca.

1.1.2. Aspectos operaciones del valor de
marca (dimensiones)

La literatura especializada, presenta
elementos capaces de evaluar el valor de
marca. En este sentido, se ubican dos
posturas. La primera es abordada por Keller
(1998), quien establece dos dimensiones
para operacionalizar el valor de marca. Una
es el reconocimiento y la memorizacién de
marca, como segunda dimensidén, se
presenfa la imagen (asociaciones) que sed
afractiva para el consumidor. De tal manera,
si se frabajan adecuadamente estos dos
aspectos, factores como lealtad hacia la
marca y la posibilidad de cobrar un precio
alto por ella serian consecuencias del valor
de la marca desde la perspectiva de Keller.

Por su parte, Aaker (1996), propone un
modelo basado en diez dimensiones, para
medir cinco dimensiones generales o super
dimensiones, las cuales serian: lealtad hacia
la marca, calidad percibida y estima hacia
la marca, asociaciones hacia la marca,
reconocimienfo  hacia la marca vy
comportamiento en el mercado de la marca
(Cuadro N° 1)
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Cuadro N° 1. Dimensiones del valor de marca

Componente

Descripcion y Variables tipicas

1. Precio superior o
sobreprecio

2.Safisfacciéon del

cliente y fidelidad

3. Cdlidad percibida

4, Liderazgo /
popularidad

5. Valor de Uso

6. Personalidad

7. Reconocimiento
de la marca

8. Organizacién

9. Parficipacién de
mercado

10. indices de precios
y distribucién

Lo que el cliente estd dispuesto a
pagar por una marca, a diferencia de
lo que pagaria por ofra.

NUmero de clientes actuales. También
puede tomarse como el grado de
lealtad expresada hacia la marca de
parte del consumidor.

Actitud hacia el grado de calidad que
se percibe en la marca.

Actitud hacia lo innovador que el
consumidor percibe de una marca,
independientemente de la calidad.

Qué tan generadora de valor y de
beneficio funcional es la marca para
el consumidor

Beneficios simbdlicos y emocionales
suministrados por la marca; se evalian
cosas como qué tan interesante se
percibe y la claridad con la que se da
la imagen del usuario de la marca.

Presencia de la marca en la mente del
consumidor: reconocimiento,
recordacion espontdnea, recordaciéon
asistida, fop of mind y dominio de la
marca, familiaridad de la marca,
conocimiento de la marca.

Percepcion de la compania con la
que se asocia la marca.

Rendimiento de la marca entendida
como su parficipacién de mercado o
volumen de ventas. Se supone una
correlaciéon positiva entfre el valor de
marca y las ventas.

Valor de la marca al que se cofiza en
el mercado. Precio o valor financiero
de la marca percibido por
inversionistas y accionistas.

Fuente: Aaker (1996) y elaborado por Vera (2008)

Como se

aprecia la participacion de

mercado es un elemento viable de medicidon

del valor que puede tener una marca.
Algunos analistas  han  frabagjado  la
asociacién entre el valor de marca con la
participacion de mercado, al cual se le
conoce como relacidon producto-mercado
(Agarwal y Rao, 1996, Oliveira-Castro, Foxxal,
James, Pohl, Dias y Chang, 2008; Katsikeas,
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Morgan, Leonidu y Hult, 2016, Datta et al,
2017). De hecho, el desempeno producto-
mercado se mide desde una perspectiva
administrativa, y aborda informacién para la
foma de decisiones administrativas, y no
necesariamente aborda aspectos
financieros (Katsikeas, et al, 2016)

Evidencia empirica reciente, ha
abordado la relacién entre el valor de
marca y la cuota de mercado, utilizando las
cinco superdimensiones (valor de marca)
establecidas por Aaker, (1991), las cuales son
sujeto de evaluacidon en frabagjos previos
(Agarwal y Rao, 1996; Oliveira-Castro et al.,
2008), e inciden en la cuota de mercado
que es el resulftado de los esfuerzos de
marketing para construir el valor de la marca
basada en el consumidor.

Mercados internacionales
Calidad percibida

—

Participacion de mercado

—
—
7
—
-

e

Grdfico N° 1. Modelo conceptual.
Zarantonello et al, (2020).

Valor percibido

A

~_
Asociaciones de marca _

Indice de Precios

Fuente:

Recientemente Zarantonello, Grappi vy
Formisano (2020) han planteado estd
asociacién, mediante un modelo tedrico
ilustrativo de la asociacién entre las cinco
dimensiones y la cuota de mercado en un
contexto global (Grdfico N° 1).

La teoria del marketing sostiene que el
valor de la marca estd asociado a un
resultado dado, tal es el caso de las ventas o
ingresos, los cuales ocupan una posicion
competitiva en la industriac mediante la
cuota o participacion de mercado. Sin
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embargo, es importante abordar el tema de
la sustitucidn de marcas en tfiempos de
dificultad econdmica o de desempeno
industrial modesto. En la proxima seccion
tedrica, se aborda el tema recién expuesto.
1.1.3. La sustituciéon de marcas en tiempos
de dificultad econémica

En periodos de incertidumbre econémica,
la demanda de marcas premium y articulos
de lujo podrian  experimentar  un
decrecimiento porque los consumidores
reducen el presupuesto destinado a ejercer
diversos gasfos (Cook, 1999). La evidencia
empirica sugiere que muchos consumidores
cambiardn a marcas privadas o marcas

competidoras con precios mds bagjos
cuando los precios de las marcas
premium  presupuestos  son  djustados

(Lamey et al, 2007). Sin embargo, la industria
reporta fendmenos sin precedentes en los
articulos de lujo y marcas premium porque
experimentaron un aumentfo en ventas para
periodos de recesion, entre las que destacan
Apple, Polo y Starcbucks (Huffington Post,
2010). Otro articulo, referido a la industria
textil, indica que las marcas premium en el
sector de bolsas para mano y sandalias
experimentaron un crecimienfo en  sus
ventas, durante la recesion que comenzd en
el ano 2007 (Neate, 2013).

La teoria del consumo hedonista indica
que los consumidores desean comprar
productos que produzcan experiencias
placenteras (Hirschman y Hoolbrok, 1982;
Alba y Wiliams, 2013). Una experiencia
placentera se concibe como el disfrute y la
satisfaccidn  que recibe un individuo,
respecto a las amenidades o caracteristicas
del producto, asi como la experiencia vivida
durante su uso (Alba y Wiliams, 2013). De
hecho, los autores distinguen productos
hedonistas de los utilitarios, ya que los
primeros destacan por ser divertidos,
disfrutables, placenteros y vistosos. Mientras
que los segundos se caracterizan por ser
funcionales, necesarios y efectivos (Alba vy
Wiliams, 2013). Por ofro lado, se puede
concebir el consumo heddnico, como una
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nocién de compra de productos heddnicos,
relacionados con el estatus o pertenencia
social (Belk, 1998).

Los economistas  denominan  este
fendbmeno, como compra o consumo
conspicuo. Segun esta teoria consiste en la
compra de productos deseables (snobs)
para demostrar exclusividad, donde los
seguidores compran una membresia de
seguridad para pertenecer a un
determinado estrato  social (Leibenstein,
1950). También se le denomina el efecto
Veblen, que es la voluntad de los
consumidores por pagar un precio superior
exclusivo para transmitir un estatus superior
(Leibenstein, 1950).

2. El valor de las marcas y sustitucion en la
industria automotriz

La evidencia empirica muestra que el
valor de la marca estd correlacionado
positivamente con las ventas en la industria
automotriz. La informacién recopilada fue a
escala mundial en el ano 2018 en una
muestra de 10 empresas mediante un andlisis
de regresion y un test de comprobacién de
asociaciéon lineal donde estuvo involucrada
el valor de la marca y las ventas mundiales
(Nadanyiova, Gajanova, Moravcikova vy
Olah, 2019). Por ofro lado, en lo que
concierne a la acreditacién de marca,
multiples productos y ventas, Conraud y Rios
(2021) encuentran que las empresas con
marcas multiples en segmentos especificos
tienen una correlacion positiva en las ventas,
es decir, ejecutar estrategias de productos
con diversas opciones fomenta el
crecimiento competitivo en ventas y el
prestigio para las marcas lideres en ventas.
Oftros han analizado, la oferta de productos
o refacciones complementarias para
construir valor de marca, mediante la lealtad
de los clientes y predeterminar ventas futuras
(Lehmann y Srinivasan, 2014).

La evidencia que analiza los aspectos de
valor marca en la industria automotriz ha
cenfrado la discusién en las asociaciones
que tiene el valor de marca con la
percepcion e intencidbn de compra y la
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vanidad (Wans y Waller, 2006; Kapferer, y
Michaut, 2015). Recientemente se ha
encontrado que el valor percibido de la
marca de lujo se relaciona positivamente
con la intencién de compra, pero la fuerza
de la relacién depende de la dimensiéon
separada del valor percibido (Petraviciute et
al, 2021). El estudio sugiere que la vanidad
del consumidor puede moderar el vinculo
enfre el valor percibido de la marca de lujoy
la intencidén de compra, ya que las personas
que buscan el afractivo fisico y el
reconocimiento de los demds son mds
propensas a comprar marcas de lujo y
enfatizar su valor (Petraviciute et al, 2021).

En lo que concierne a la sustfitucidn o
afectacion por la entrada de productos
nuevos a un mercado. Por ejemplo,
Mannering y Whinston (1991) analizan que la
enfrada de empresas japonesas al mercado
estadounidense afectd al crecimiento de las
empresas locales. Sin embargo, un estudio
longitudinal de Train y Whinston (2007), indica
que los precios y las participaciones de
mercado no cambian mucho enfre los anos
1970 y 2005, es decir la competencia no se
desconcentra significativamente, es decir no
se presenta facimente la sustitucion entre
marcas de volumen. La literatura ha
anadlizado la enfrada agresiva de empresas
con alta reputacién, tal es el caso de
Hyundai y Kia, las cuales se acreditaron
rdpidamente en los mercados como el
estadounidense, donde afectd
temporalmente el crecimiento del mercado
de las empresas mds grandes (Ebbert vy
Motoney, 2007). En México, la entrada de un
competidor puede afectar el crecimiento de
las marcas mds grandes por volumen, si se
considera el coeficiente Cr4 como indicador
de referencia (Rios, Contreras y Gonzdlez,
2019). Especificamente, una penetracion
agresiva afecta a la empresa dominante o
mds grande en mayor medida que las
empresas seguidoras mds cercanas (Rios,
Conftreras y Gonzdlez, 2020). Por ofro lado, es
importante mencionar que la sustitucion de
marcas puede afectar a las empresas entre
si, fomentando la canibalizacién entre ellcs.
Rios, Contreras y Gonzdlez (2019) encuentran
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que el crecimiento estd inversamente
correlacionado entre dos marcas que
conforman un chaebol (empresa de
conglomerado), como lo es la Hyundai y la
Kia. Por tanto, se produce la sustitucion de
las marcas que compiten por volumen,
como resultado de las  estrategias
competitivas. Sin embargo, cabe

preguntarse 3Qué pasa con las empresas

con marcas premiume  3Cudl es su
desempeno en tiempos dificiles?
Finalmente, se abordan ciertas

explicaciones, respecto al crecimientfo que
han logrado las marcas premium en
mercados europeos, en asociacién con la
segmentacién de mercados y el lanzamiento
de productos de diversas categorias. Sashov
y Stanimirov (2016) establecen que las
empresas automotrices premium aplican
ciertas acciones para detener la volatilidad
de las versiones con equipamientos costosos
(Categorias E y F), tales como la introduccion
modelos y categorias que permiten captar
mayor volumen de mercado (A y B precios
mas accesibles), asi como una
segmentaciéon  detallada que  busca
incrementar las ventas.

2.1. El valor de las marcas en la industria
automotriz y su desempeno en los
Ultimos anos

La industria automotriz en México se
compone de ftreintfa parficipantes, estos
datos estuvieron vigentes entre enero y
diciembre del ano 2019, segin la Asociacion
Nacional de Distribuidores Automotrices
(AMDA); alli se ubicaron las marcas Nissan,
General Motors, Volkswagen y Toyota, como
las cuatro marcas lideres en ventas por
volumen o por unidades vendidas, las cuales
registraron una participacién de 20.50, 15.80,
10.70 y 8 por ciento, respectivamente, y
conforman un indice de concentracién (Cr4)
de 55% de las ventas totales del mercado,
otras ocho marcas (Cr8) obtuvieron el 77.70
por ciento de las ventas acumuladas por
volumen (Cuadro N° 2). Otro indicador, no
menos importante, es el indice de
concentracién Herfindahl-Hirschman  (IHH)
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que evalla la concentracion de un
mercado el cual oscila en los 1030 puntos
(Cuadro 2). Segun la literatura de la
organizacién industrial, el Cr4, Cr8 y el indice
IHH son indicadores de referencia vdlidos
para evaluar la concentfracibn de un
oligopolio tradicional (Church y Ware, 2001;
Tarzijdn y Paredes, 2012) y algunos indican
que la concentracién determina la
estructura de mercado de un oligopolio a
DIFERENCIA DE un mercado de
competencia monopolistica (Posso, 2005;
Huerta y Gonzdlez, 2013).

Cuadro N° 2. Cuota de mercado de las marcas
automotrices en México de enero a diciembre de
2019.

Empresa Cuota Empresa Cuota
Nissan 20.50 Volvo 0.4
GM 15.80 Jac 0.4
V.W 10.70 Mini 0.3
Toyota 8.00 Acura 0.1
KIA 7.30 Lincoln 0.1
Chrysler 6.30 Subaru 0.2
Mazda 4.60 Infiniti 0.1
Honda 4.50 Porsche 0.1
Ford 3.80 Land Rover 0.1
Hyundai 3.20 Isuzu 0.1
Susuki 3.00 Baic 0.1
Renault 2.40 Jaguar 0.00
Merc. Benz 1.80 Smart 0.00
Seat 1.40 Total 100.00
Audi 1.20 Cr4 55.00
Mitsubishi 1.10 Cr8 77.70
Peugeot 1.00 IHH 1030.6
BMW 0.70 Cuota Premium 4.10

Fuente: Elaboracion propia con datos de la AMDA
(2021).

Por ofro lado, el cuadro N° 2, indica que
las marcas premium lideres en las ventas por
volumen son Mercedes Benz, con el 1.80 por
ciento, seguido de Audi con el 1.20 por
ciento, de BMW con el 0.70 por ciento y
Volvo con el 0.4 por ciento, las cuales
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ostentan el 4.10 por ciento de las ventas por
volumen.
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Grdfico N° 2. Unidades comercializadas en
México de 2005 a 2020. Fuente: Elaboraciéon propia
con datos de la AMDA (2021)

El Grdfico N° 1 muestra que en los Ultimos
cincos anos, las unidades comercializadas
han disminuido de 1.583.409 a 945.087
vehiculos, en las distintas categorias s
(Grafico N° 1), es decir el consumidor
mexicano de autos ha adquirido 128.000
unidades menos en promedio por ano. Esta
evidencia grdfica muestra una tendencia
negativa en los Ultimos cinco anos.

El Grafico N° 2 indica la evolucion de la
cuota de mercado de las marcas premium
mds importantes en ventas por volumen
(Audi, BMW, Mercedes Benz y Volvo), las
cuales comenzaron con una cuota de 2,90
por ciento en enero del ano 2016 vy
finalizaron con una cuota de 4 por ciento en
diciembre del ano 2020. A pesar de la
disminucién en ventas o  unidades
comercializadas de la industria automotriz,
entre los anos 2016 y 2020, segun se presenta
en el grafico N° 1.

5 Los categorias  segin la AMDA son subcompactos,

compactos, deportivos, de Iujo, usos multiples y camiones ligeros
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Grdfico N° 2. Cuota de mercado de las marcas
premium (Enero 201é-Diciembre 2020). Fuente:
Elaboracién propia con datos de la AMDA (2021)

Contrariamente, las marcas lideres en
ventas por volumen, como Nissan, General
Motors,  Volkswagen y Toyota  han
presenfado un descenso en su cuofa de
mercado acumulada (indice Cr4), el cual
registré el 60.80 por ciento de las ventas
totales por volumen en enero del ano 2016 y
disminuyd a 55,7 por ciento en diciembre del
ano 2020 (Grdfico 3).
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Grdfico N° 3. Cuota de mercado de las marcas
lideres por volumen (Enero 2016-Diciembre 2020).

Fuente: Elaboracion propia con datos de la AMDA
(2021)

El cuadro N° 3 ilustra el crecimiento anual
de las principales marcas que compiten por
volumen y de sus homdlogas premium,
donde en diversos anos (2016, 2017, 2018,
2019 y 2020), se puede apreciar un mejor
desempeno en la tasa anual de crecimiento
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medio de las marcas premium que sus
homdlogas por volumen (Nissan, General
Motors, Volkswagen y Toyota). En la tasa
promedio mensual, enfre los anos 2016 y
2020, se aprecia que Audi, BMW, Mercedes
Benz, Volvo e Infiniti  crecieron 1.95, 1.44,
405, 494 y 2.54 por ciento al mes. Mientras
que General Motors, Volkswagen y Toyota,
sus ventas crecieron en 1.35, 0.04 y 0.95 por
ciento, respectivamente (Cuadro N° 3).

Durante los anos 2016 y2019, un periodo
previo a que comenzara la pandemia, las
cuatro empresas de marcas premium mds
grandes (Audi, BMW, Mercedes Benz vy
Volvo), tuvieron un crecimiento de 1.22, 209,
3.60 y 5.67 por ciento, respectivamente. Por
su parte, General Motors y Toyota obtuvieron
un crecimiento 1.73 y 1.12 por ciento cada
una. Contrariomente, Nissan y Volkswagen
tuvieron un decrecimiento (Cuadro N° 3).

En el ano de inicio de la pandemia (2020)
y cuando las cifras presentadas en el grdafico
N° 1, indican el retroceso en ventas mds
pronunciado de los Ultimos anos de la
industria automotriz mexicana, las ventas
mensuales de Audi, Mercedes-Benz y Volvo
crecieron en 6.86, 7.53 y 2.27 por cienfo,
respectivamente. Mientras que las ventas de
las marcas General Motors, Volkswagen vy
Toyota aumentaron en 0.88, 0.96 y 1.24 por
ciento, respectivamente.

La evidencia planteada permite deducir
que la presencia de un consumo CoNspiICUO
y de la sustitucidn de marcas en contextos
de dificultad econdmica para la industria
automotriz, donde las ventajas diferenciales
enfre el valor de la marca se hacen
presentes, y en un primer acercamiento
coincide con los abordajes de |a literatura.
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Cuadro N° 3. Crecimiento medio anual de las
ventas por volumen de las principales marcas
auvtomotrices (2016-2020)

Crec. Vias x M-

Vol. AUDI BMW BENZ VOLVO INFINITI
Crec. (2016) -0.46 2.78 4.27 0 417
Crec. (2017) 2.95 5.92 1.48 0 8.33
Crec. (2018) -2.39 1.32 3.85 12.5 -4.17
Crec. (2019) 3.17 -0.31 3.4 9.72 417
Crec. (2020) 6.86 -2.84 7.53 2.27 0
Crec Prom
(2016-2020) 1.95 1.44 4.05 4.94 2.54

ANTES de
COVID (2016~ 1.22 2.09 3.6 5.67 4.26
2019)
*Cifras
expresadas en
%

Crec. Vias x Vol. NISSAN G.M VW TOYOTA
Crec. (2016) -0.63 0.33 0.06 0.44
Crec. (2017) 0.51 266 -0.07 2.69
Crec. (2018) -1.03 7.83 -0.86 -0.14
Crec. (2019) 0.19 0.33 0.21 0.54
Crec. (2020) -0.05 0.88 0.96 1.24
Crec Prom
(2016-2020) -0.21 1.35 0.04 0.95

ANTES de COVID
(2016-2019) -0.33 1.73  -0.04 1.12

*Cifras

expresadas en %

Fuente: Elaboracion propia con datos de la AMDA
(2021).

3. Metodologia

El presente estudio fue de corte
cuantitativo y longitudinal porque considerd
la participacién de mercado de las marcas
lideres por volumen (Nissan, General Motors,
Volkswagen y Toyota), y sus homdlogas
premium mds importantes en ventas (Audi,
BMW, Mercedes-Benz y Volvo) del ano 2016
hasta el afo 2020. La informacién recabada
permitid realizar una prueba de hipdtesis
para constatar que la diferencia de
crecimiento medio mensual es
estadisticamente diferente entre las marcas
premium vy las marcas lideres por volumen,
durante el periodo mencionado, en un
contexto de decrecimiento en ventas.

Las variables fueron numeéricas, continuas
y representan la cuota alcanzada por mes,
desde el ano 2016 hasta el ano 2020, es decir
60 periodos, los cuales se tomaron como




ISSN 1317-8822 / ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 21 ¢ N° 02 *Julio - Diciembre 2022 *pp. 278- 294
Consumo hedoénico y sustitucién de marcas en el mercado automotriz mexicano

Rios, E., Vela, J. e Ibarra, M.
https://doi.org/ 10.53766/VIGEREN/2022.21.03.06

observaciones de andlisis. En un primer
andlisis, la variable dependiente es la cuota
de mercado acumulada de las marcas
premium (Cr4) y las independientes las
cuotas de mercado correspondientes a las
marcas premium (Audi, BMW, Mercedes-
Benz, Volvo e Infinifi¢).

En un segundo andlisis de correlacién, las
variables dependientes fueron las cuotas de
mercado que corresponden a Nissan 'y
Volkswagen, y las independientes fueron las
cuotas de las marcas premium mencionadas
con anterioridad (Audim BMW, Mercedes-
Benz e Infiniti). Esta parte de la investigacion
pretendi®d comparar las asociaciones que
fienen las marcas premium con su marca
familiar, para confirmar especificamente la
ausencia de correlacion inversa entre ellas.

El estudio fue de alcance correlacional
porque se aplicé el método de Spearman a
razén de una distribucion que no cumplié
con los pardmetros de la normalidad en
todas las variables que conformaron la
muestra, segin la prueba de Jarque-Bera o
de kurtosis (Cuadro N° 4).

Cuadro N° 4. Test de normalidad Jarque-Bera
para las variables de andlisis

Variable Obs Pr(Skewness) Pr(Kurtosis) cl:g(lZ) Prob>chi2
Cr4 60 0.3398 0.0304 5.4 0.0673
Audi 60 0.0004 0.0005 18.55 0.0001
Bmw 60 0.8554 0.002 8.36 0.0153
Mbenz 60 0.0001 0.0023 19.05 0.0001
Volvo 60 0.0001 0.0253 15.96 0.0003
Infiniti 60 0.0000 0.1737 16.17 0.0003
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en México. La prueba de hipdtesis
seleccionada es  Wilcoxon-MannWhitney
porque se andlizan dos muestras no

relacionadas que carecen de distribucion
normal. La prueba recopila los crecimientos
medios mensuales desde el ano 2016 hasta
el ano 2020 para las marcas Audi, BMW,
Mercedes-Benz, Volvo e Infinifi, en la
categoria premium, esta Ultima marca se
incluye porque se redlizd un andlisis
correlacional comparativo entre las marcas
Premium. El objetivo de la prueba es analizar
la diferencia  significativa  entre  los
crecimientos en ventas anuales de la marca
Premium con sus marcas homdlogas en el
mercado de volumen (Nissan, General
Motors, Volkswagen y Toyota). El valor z de la
prueba Wilcoxon- MannWhitney es menor a
0.05, lo que significa que la diferencia enfre
los crecimientos medios mensuales es
estadisticamente  significativa  entre  las
marcas premium y las de volumen, en el
periodo estudiado (Cuadro N° 5). La
evidencia coincide con los planteamientos
previos, respecto un crecimiento en el
consumo de productos premium en
escenarios de  dificulfad  econdmica
(Huffington Post, 2010 y Neate, 2013) vy
confirman los supuestos tedricos de la
administracién  estratégica, ya que Ia
diferenciacion mediante el valor de marca,
permite a las empresas fener un desempeno
superior al promedio pese al contextfo.

Cuadro 5. Diferencia de los crecimientos
mensuales entre las marcas automotrices (2016-
2020)

Fuente: elaboracién propia con software Stata.

4. Resultados y discusion

Los resultados del primer andlisis consisten
en demostrar que los crecimientos medios en
ventas  anuales son  estadisticamente
diferentes entre las marcas de automoviles

6 Esta variable se ufilizard para redlizar un andlisis comparativo
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Test de dos muestras Wilcoxon (2014-2020)

Marca obs sumarangos esperados
Premium 5 35 25
Volumen 4 10 20

combinada 9 45 45
z= 2.449
Prob >z 0.0143

Fuente: elaboracion propia con software Stata.
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En el andlisis de correlaciones, la primera

examinacién (Cr4 como variable
dependiente) indica que las marcas
premium que no pertenecen a un
conglomerado monopdlico (BMW,

Mercedes-Benz y Volvo) son competitivas y
su crecimiento se asocia al decrecimiento
de las marcas de volumen, ya que fienen un
coeficiente sobre el Cr4 -.7645, -.6423 y -.6758
respectivamente a un 99% de confianza
(Cuadro N° 6). Contrariamente Audi no estd
correlacionado a la desconcentracion e
Infiniti que, contribuye al poder de mercado
a raiz de tener una correlacién positiva .3408
al 99 %. Los resultados coinciden con los
planteamientos de Mannering y Whinston
(1991) en relacion a que la competencia
puede desconcentrar mercado y confirman
parcialmente los hallazgos de Rios, Confreras
y Gonzdlez (2019) en relacidn a que las
empresas con cuotas de mercado
marginales tienen capacidad de
desconcentrar mercado. Sin embargo, este
estudio enfatiza que las marcas premium
con una estrategia segmentacion especifica
o concenfrada han logrado captar clientes
asociados a marcas por volumen o con
precios moddicos, coincidiendo con los
planteamientos de Sashov y Stanimirov
(2016), respecto a que las marcas premium
han decidido lanzar al mercado versiones y
productos con precios mds accesibles que
han penetrado nuevos mercados.

Ofro elemento no menos importante, es
que las marcas premium mds grandes por su
participacion de mercado (Audi, BMW,
Mercedes y Volvo) no destacan por tener
crecimientos inversamente correlacionados
enfre ellas, sino por ftener un crecimiento
asociado a la disminucién del crecimiento
del mercado que tienen las marcas lideres
por volumen (Nissan, General Motors, V.W vy
Toyota), salvo el caso de la marca de lujo
Infiniti que estd correlacionada
positivamente con el poder de mercado, al
aumentar el poder de mercado que tiene
Nissan. En este sentido, BMW y Mercedes
Benz tienen un coeficiente inverso de -.2724 y
-4214 respectivamente sobre la cuota de
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mercado de Infiniti  (Cuadro N°  §),
confirmando la presion competitiva en la
cuota de la marca lider Nissan con su marca
premium. Por tanto, se puede decir que la
empresa lider enfrenta presibn en el
mercado de volumen y en el mercado
premium.

Cuadro 6. Resultados de la correlacion de
Spearman Cr4 vs marcas premium

Cr4 Audi BMW  Mercedes Volvo Infinifi
Cr4 1.000
Audi -0.2147  1.000
0.0994
BMW 0.7645** 0.0949 1.000
0.0000 0.4709
Mercedes 0.6423** 0.1102 0.4916** 1.000
0.0000 0.4018 0.0001
Volvo -6758**  0.2482 0.4513** (0.5216** 1.000
0.0000 0.0558 0.0003 0.0000
Infiniti 0.3408** 0.0359 -0.2724* -0.4214** -0.3133 1.000
0.0077 0.7853 0.0352 0.0008 0.1480
**Significancia al 99%
Fuente: elaboraciéon propia con software Stata.
Finalmente, en el primer andlisis de

correlaciones se constata que la cuota de
mercado de Infiniti y Audi, respectivamente
no afectan al crecimiento en ventas de las
marcas que ejercen poder de mercado y
qgue son parte de portafolio empresarial de
marcas  (Nissan y  Volkswagen), por
consecuencia se descarta la canibalizacién
entre ellas (Cuadro N° 6). Contrario a los
hallazgos de Rios, Confreras y Gonzdlez

(2019) quienes encuentran canibalizacion
entfre marcas de volumen que entran
agresivamente a un mercado,

especificamente para Hyundai y Kia en
México.

Por ofro lado en el segundo andlisis de
correlaciones, donde la cuota de mercado
de Nissan y Volkswagen son las variables
dependiente y funcionan como empresas
estrategias

lideres en ventas con de
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mulfimarcas en el mercado o segmento
premium, los hallazgos confirman que las
marcas BMW, Mercedes y Volvo ejercen
presion competitiva sobre las marcas de
volumen (Nissan y Volkswagen), mostrando
una correlacién inversa y negativa, donde
las tres marcas de lujo competifivas poseen
coeficientes de -0.5233, -0.7589, -0.7255 cada

una sobre la cuota de la marca Nissan
(Cuadro N° 7). Asimismo, sucede con
Volkswagen, donde BMW tiene un

coeficiente negatfivo de -0.5485, Mercedes
Benz registra un coeficiente de -0.6485 y
Volvo hace lo propio (-0.5189), confirmando
una posible sustitucion de las marcas
premium sobre el mercado de volumen
(Cuadro N° 7).

La suma de los coeficientes negativos
respecto al crecimiento en ventas de Nissan
es de 2.00. Por su parte, la suma coeficientes
para Volkswagen tienen un total 1.71, lo que
indica un mayor nivel de sustituciéon en la
marca lider que cuenta con una marca,

respecto a su homdloga Volkswagen
(Cuadro N° 7).

La  evidencia coincide con  los
planteamientos de Rios, Confreras vy

Gonzdlez (2020 y 2021), respecto a que las
empresas competfitivas ejercen  mayor
presion sobre la cuota de mercado lider o
dominante, respecto a las seguidoras mds
cercanas. Sin embargo, el estudio destaca
por mostrar las asociaciones con marcas que
tedricamente no competirian directamente
con una empresa con marcas de volumen,
ya que los andlisis previos evaluaron el
decrecimiento asociado al aumento en
ventas de una marca nueva que compite
por volumen.
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Cuadro N° 7. Resultados de la correlaciéon de
Spearman Cr4 vs marcas premium

Compaiia Nissan V.W
Audi -0.1497 -0.1354
0.2536 0.3022
BMW -0.5233** -0.5485**
0.0000 0.0000
Mercedes -0.7589** -0.6485**
0.0000 0.0000
Volvo -0.7255** -0.5189**
0.0000 0.0000
Infiniti 0.4442 0.4556**
0.0004 0.0002

Nissan .5233+.7589+.7255 = 2.00

V.W .5485+.6485+.5189 = 1.71

**Significativas al 99%

Fuente: elaboraciéon propia con software Stata.

5. Conclusiones

La investigacidn concluye que bajo
confextos de dificultad econdmica en la
industria automotriz, la ventaja competitiva
es fundamental para obtener una posicion
favorable y superior, pese al desfavorable
contexto general del sector industrial. Esto se
manifiesta en México por el crecimiento
paraddjico entre las companias
automotrices, ya que las marcas premium
responden con un mejor desempeno en
ventas, respecto a sus homdlogas que
compiten por volumen. Este fendmeno es
explicado por el consumo heddnico o
conspicuo, en el cual los clientes buscan
experiencias y placer en sus compras de
vehiculos automotrices. Estos clientes suelen
tener exigencias particulares, elevados
ingresos, y una menor sensibilidad a la
elasticidad en precios por productos con
precios moédicos, por lo que sus compras no
obedecen plenamente a elementos

presupuestarios. En este contexto, no debe
dejarse de lado que, las empresas buscan
expandirse hacia usuarios con posibilidades
distintos @

de compra vy perfiles los
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segmentos de mercado tradicionales,
mediante la introduccién de nuevos
productos de calidad premium acordes al
segmento, explicando asi la temdtica
parcialmente.

La estrategia genérica de diferenciacion

basada en las marcas, su valor, y en el
confexto percibido en los consumidores
permite sopesar un crecimienfo en el
mercado, tal es el caso de las marcas
premium, las cuales destacan por crecer
agresivamente en mercados multiples no
intensificando la rivalidad entre ellas. Esto
puede ser explicado por la lealtad a la
marca que se fiene en cada uno de sus
mercados y por la poca frecuencia de la
sustitucion de productos.
Finalmente, la presion competitiva no debe
visualizarse desde la Optica tradicional,
donde se observa a la competencia directa
ubicada en los mismos segmentos de
mercado, como elemento central de andlisis
para el estrategas de negocios vy
mercadoldgicos. Tal como se demostrd en el
estudio, las marcas premium fienen
capacidad de ejercer presion competitiva y
no deben apreciarse como las fradicionales
empresas de nicho, que cuidan su mercado,
especializindose  Unicamente en  un
segmento. Por el confrario, los tiempos de
consumo han cambiado y son complejos.
Por tanto, el desempeno y valor de la marca
debe atender a los retos que se anteponen
en los mercados, construyendo de esta
forma una reflexién alternativa a la éptica o
manera de analizar la estrategia competitiva
y el andlisis del sector industrial fradicional de
las ciencias administrativas, ubicadas en las
lecturas académicas y en los libros texto.
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